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Resumen

El presente trabajo aborda la problemética relacionada con la disminucion en la recurrencia
de clientes y la limitada personalizacion de la experiencia en Cine Colombia S.A, en un contexto
de alta competitividad en la industria del entretenimiento y transformacion digital acelerada. El
proyecto se desarroll6 bajo el enfoque de investigacion-accién, mediante un proceso ciclico de
diagnostico, disefio, implementacion piloto y evaluacion reflexiva, involucrando a colaboradores
internos y clientes fidelizados como participantes activos. A partir del analisis organizacional y
del estudio de indicadores clave, se propuso una estrategia de fortalecimiento del marketing
relacional basada en segmentacion avanzada, integracion omnicanal y personalizacion de la
experiencia del cliente soportada en analitica de datos. La intervencion se implement6 en un piloto
controlado, permitiendo comparar resultados frente a una linea base previamente definida. Los
principales resultados evidencian mejoras en la segmentacion estructurada de la base de datos,
incremento en la conversion digital y aumento en la recurrencia de clientes en los complejos
intervenidos. Se concluye que la articulacion entre analitica, experiencia del cliente y gestion
estratégica contribuye al fortalecimiento competitivo y a la sostenibilidad organizacional, siempre

que se mantenga un proceso continuo de evaluacion y ajuste.

Abstract

This study addresses the decline in customer recurrence and the limited personalization of
the user experience at Cine Colombia, within a context of high industry competitiveness and
accelerated digital transformation. The project was developed under an action-research
framework, employing a cyclical process of diagnosis, design, pilot implementation, and reflective

evaluation, involving internal stakeholders and loyal customers as active participants. Based on
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organizational analysis and key performance indicators, a relationship marketing strengthening
strategy was proposed, centered on advanced segmentation, omnichannel integration, and data-
driven customer experience personalization. The intervention was executed through a controlled
pilot, allowing for a comparison of results against a predefined baseline. Key findings demonstrate
improvements in structured database segmentation, an increase in digital conversion rates, and
higher customer recurrence in the intervened cinema complexes. It is concluded that the synergy
between analytics, customer experience, and strategic management fosters competitive
strengthening and organizational sustainability, provided that a continuous process of evaluation

and adjustment is maintained.

Palabras clave

Marketing Relacional, Experiencia del Cliente, Investigacion-Accion, Omnicanalidad,
Analitica de Datos.
Keywords
Relationship Marketing, Customer Experience, Action Research, Omnichannel Strategy,

Data Analytics.

Introduccion

La industria cinematogréfica ha experimentado profundas transformaciones y cambios en
los dltimos afios como consecuencia de la digitalizacion del consumo audiovisual, el crecimiento
acelerado de plataformas de streaming y la diversificacion de alternativas de entretenimiento
digital. En Colombia, estos cambios han modificado los habitos de consumo cultural, generando
una disminucion en la frecuencia de asistencia a salas de cine y un aumento significativo en el

consumo de contenidos a través de dispositivos moviles y plataformas digitales.



LASTURIASj

Corporacion Universitaria

Dentro de este contexto, Cine Colombia S.A., organizacion lider en exhibicion
cinematografica en el pais, ha mantenido una participacién dominante en el mercado nacional.
Segun reportes del sector, la compafiia ha concentrado histéricamente mas del 40% de la asistencia
total a salas y una participacion superior al 41% en ingresos de taquilla en Colombia. Sin embargo,
a pesar de su liderazgo, el sector ha evidenciado fluctuaciones en la asistencia. Informes recientes
del mercado audiovisual colombiano sefialan que durante algunos periodos posteriores a la
pandemia se registraron variaciones en la asistencia a salas, influenciadas principalmente por la
consolidacién del streaming, el cambio en las preferencias del consumidor y el incremento en la

oferta de entretenimiento digital.

Esta situacion representa un reto estratégico para Cine Colombia, ya que el diagnostico
organizacional preliminar evidencia oportunidades de mejora en la personalizacion de la
experiencia del usuario, la fidelizacion del cliente y la integracién omnicanal entre los canales
digitales y la experiencia presencial en salas. Estas condiciones justifican la necesidad de intervenir
el proceso de marketing relacional y gestion de la experiencia del cliente, con el propdsito de
fortalecer el posicionamiento competitivo de la organizacion frente a las nuevas dindmicas del

consumo audiovisual

El desarrollo del presente proyecto resulta relevante porque busca analizar y optimizar el
proceso de marketing orientado a la fidelizacion y experiencia del cliente dentro de Cine Colombia,
con el propdsito de contribuir al sostenimiento de su posicionamiento competitivo en el mercado
del entretenimiento nacional. El impacto potencial del proyecto radica en la generacion de

estrategias que permitan fortalecer la conexion entre la organizacion y sus usuarios, incrementar
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la frecuencia de asistencia a salas y mejorar la percepcion de valor frente a la experiencia

cinematogréfica.

Para el desarrollo de esta investigacion se empleara la metodologia de investigacion-
accion, la cual permite intervenir en un contexto organizacional real mientras se reflexiona
sistematicamente sobre los resultados obtenidos. Este enfoque es pertinente debido a su caracter
participativo, orientado a la solucion de problematicas reales mediante ciclos continuos de
diagndstico, planificacion, accion, observacion y reflexion, facilitando la implementacion de

mejoras sostenibles en los procesos organizacionales.
Objetivo General

Fortalecer la estrategia de marketing experiencial y digital de Cine Colombia mediante la
aplicacion de la metodologia de investigacion-accion, con el fin de mejorar la fidelizacion del
publico y contribuir al incremento de la asistencia a salas de cine en el contexto de transformacion

del consumo audiovisual en Colombia.
Objetivos Especificos

1. Diagnosticar el estado actual de las estrategias de marketing digital y
experiencial de Cine Colombia mediante el andlisis de informacion documental,
percepcion del usuario y evaluacion de indicadores de interaccion y asistencia durante la

fase inicial del proyecto.
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2. Identificar las principales causas que influyen en la disminucién o
estancamiento de la asistencia a salas de cine, mediante herramientas de diagnostico
organizacional como analisis FODA y observacién del comportamiento del consumidor.

3. Disefiar una propuesta estratégica de marketing relacional y digital
orientada a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la fidelizacion del publico
objetivo.

4. Implementar un plan piloto de estrategias de marketing basadas en
personalizacion, engagement digital y experiencia del usuario, evaluando su impacto en
indicadores de interaccion y asistencia.

5. Evaluar los resultados obtenidos mediante el anélisis comparativo de
indicadores antes y después de la intervencién, con el proposito de generar

recomendaciones de mejora continua para la organizacion.
Metodologia

El proyecto se va a desarrollar bajo el enfoque de investigacion-accion, el cual se
caracteriza por su naturaleza participativa, reflexiva y orientada a la transformacion de contextos
organizacionales reales. Esto permite que los participantes del proceso investigativo se involucren
activamente como coinvestigadores en la identificacion de problematicas, disefio de soluciones e

implementacion de mejoras.

La investigacion accion se estructura en un proceso ciclico compuesto por cuatro fases

principales:
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Primero, el diagndstico. En esta fase se realizara el analisis del estado actual del marketing
experiencial y digital de Cine Colombia mediante revisién documental, analisis del entorno

competitivo, evaluacidn de estrategias comunicativas y percepcion del cliente.

La segunda parte es la accién, aqui se disefiara e implementara una propuesta estratégica
enfocada en la fidelizacion del publico, fortalecimiento de la experiencia del cliente y optimizacion

de canales digitales.

La tercera fase es la observacion, donde se analizaran los resultados de la intervencion
mediante el seguimiento de indicadores de desempefio relacionados con interaccion digital,

engagement del pablico y asistencia a salas.

Y por ultimo la reflexion en la que se evaluara el impacto de las acciones implementadas,
generando conclusiones y recomendaciones que permitan la mejora continua del proceso

organizacional.

Este enfoque se considera idoneo para el proyecto, ya que facilita la construccion de
soluciones practicas fundamentadas en la participacion activa de los actores organizacionales y en

la evaluacion permanente de los resultados obtenidos.
Identificacion y Analisis del problema

Cine Colombia S.A. es la principal empresa de exhibicion cinematografica del pais, con
presencia en mdaltiples ciudades y un posicionamiento consolidado dentro del sector del

entretenimiento. No obstante, la industria cinematografica enfrenta cambios estructurales
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derivados del crecimiento de plataformas de streaming, el consumo de contenido digital y la

transformacion de los habitos culturales de los consumidores.

Estudios del sector audiovisual en Latinoamérica evidencian que el consumo de contenido
digital ha crecido de manera significativa en los Gltimos afios. En Colombia, més del 90% de los
usuarios de internet utilizan redes sociales y plataformas digitales como principal fuente de
entretenimiento audiovisual, lo que ha modificado la frecuencia de asistencia a salas de cine,

especialmente en audiencias jovenes.

Adicionalmente, reportes del sector cinematografico han evidenciado fluctuaciones en la
asistencia a salas, reflejando un comportamiento méas selectivo del consumidor frente a la
experiencia cinematografica. Este fendmeno se relaciona con factores como el acceso a contenido
bajo demanda, el costo percibido de la experiencia en salas y la diversificacion de alternativas de

entretenimiento.

El anélisis preliminar del entorno organizacional permite identificar sintomas asociados a
la disminucién en la recurrencia de asistencia de algunos segmentos del puablico, asi como
limitaciones en la personalizacién de la experiencia del usuario. Estas manifestaciones se
relacionan con causas estructurales como la limitada integracién omnicanal de las plataformas
digitales con la experiencia presencial en salas y la necesidad de fortalecer el marketing relacional

orientado a la fidelizacion del cliente.

Desde un analisis FODA preliminar se destacan:



LASTURIASj

Corporacion Universitaria

Fortalezas: Liderazgo en el mercado nacional, reconocimiento de marca consolidado y

amplia infraestructura tecnoldgica y de servicios.

Oportunidades: Crecimiento del marketing digital, uso de analitica de datos para

personalizacion y desarrollo de experiencias inmersivas y relacionales.

Debilidades: Limitada personalizacion en estrategias de fidelizacion, necesidad de mayor

integracién omnicanal entre plataformas digitales y experiencia presencial.

Amenazas: crecimiento acelerado de plataformas de streaming, cambios en habitos de

consumo cultural y competencia creciente dentro del sector del entretenimiento.

Estas condiciones evidencian la necesidad de implementar estrategias innovadoras de
marketing que permitan fortalecer la relacion entre la organizacion y sus usuarios, garantizando la

sostenibilidad del modelo de negocio.
Identificacion y descripcién del problema al interior de la organizacion

El problema identificado se presenta en el proceso de marketing relacional y experiencia
del cliente dentro de Cine Colombia, especificamente en la necesidad de fortalecer estrategias

orientadas a la fidelizacidn del publico frente a los cambios en los habitos de consumo audiovisual.

El area organizacional directamente impactada corresponde al departamento de marketing
y experiencia del cliente, el cual es responsable de disefiar e implementar estrategias de

comunicacion, posicionamiento y relacionamiento con los usuarios.
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Entre las causas principales del problema se identifican la transformacion digital del
consumo audiovisual, el incremento en la competencia del entretenimiento digital, la evolucién en
las expectativas del consumidor frente a experiencias personalizadas y las limitaciones en la

integracién de herramientas de analitica de datos orientadas a la fidelizacion del publico

Los efectos de esta situacion pueden reflejarse en la disminucion en la frecuencia de
asistencia de ciertos segmentos del publico, variaciones en la percepcion de valor de la experiencia
cinematogréfica y necesidad de fortalecer el posicionamiento competitivo frente a nuevas

alternativas de entretenimiento.

La intervencion busca analizar, disefiar e implementar estrategias de marketing digital y
experiencial que permitan mejorar la relacion con los usuarios, aumentar la fidelizacion y
fortalecer el posicionamiento estratégico de la organizacién dentro del sector del entretenimiento

en Colombia.
Descripcion de la empresa a invertir

Cine Colombia S.A., se consolida como la empresa lider en la exhibicion cinematografica
en el pais, respaldada por su trayectoria solida, una amplia cobertura nacional y una infraestructura
que la posiciona como referente del sector. Su modelo de negocio ha evolucionado més alla de la
operacion tradicional de salas, integrando servicios complementarios como experiencias premium,
confiteria especializada y actividades de distribucién, lo que ha fortalecido su participacion en el
mercado y su reconocimiento de marca. Sin embargo, el contexto actual presenta un escenario de
alta competitividad marcado por la acelerada transformacion digital y los cambios en los habitos

de consumo audiovisual. La consolidacion de las plataformas de streaming, la fragmentacion de
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las audiencias y la creciente demanda de experiencias personalizadas y convenientes plantean
desafios estratégicos relevantes. En este entorno, surge la necesidad de transitar de un enfoque
centrado principalmente en la exhibicion transaccional hacia una propuesta de valor orientada a la
gestion integral de la experiencia del cliente, apoyada en la integracion de canales digitales, la
fidelizacién y el fortalecimiento de la relacion con los usuarios para impulsar la recurrencia y la

lealtad.
Misién:

Cine Colombia S.A., tiene como proposito aportar al bienestar y al desarrollo cultural de
la sociedad colombiana mediante la oferta de experiencias de entretenimiento cinematografico de
alta calidad. La organizacion orienta su gestion a la creacion de experiencias memorables para sus
audiencias, apoyadas en la innovacion permanente en tecnologia de exhibicion, la excelencia en
el servicio y la integracién de soluciones digitales y presenciales que facilitan el acceso, la
personalizacion y la fidelizacion. Su mision se fundamenta en fortalecer el vinculo entre el pablico
y el cine, garantizando consistencia en la calidad en cada punto de contacto, desde los procesos de
compra hasta la vivencia en la sala y los servicios complementarios, con un enfoque centrado en

el cliente y en la generacion de valor cultural y emocional para las comunidades.
Vision:

Hacia el afio 2028, Cine Colombia S.A., se proyecta como la plataforma de entretenimiento
cinematografico omnicanal lider en la region, reconocida por su capacidad de anticipar los cambios
en los habitos de consumo y responder de manera estratégica a las expectativas de audiencias cada

vez mas digitales y exigentes. La vision contempla la consolidacion de un ecosistema de



LASTURIASj

Corporacion Universitaria

experiencias personalizadas, en el que la integracidn tecnoldgica, el uso estratégico de datos y el
marketing relacional permitan fortalecer la fidelizacion, la construccion de comunidad y la
sostenibilidad de la experiencia en sala frente a las alternativas de consumo doméstico. En este
escenario futuro, la organizacién combina accesibilidad, personalizacién y propuestas de valor
diferenciales, apoyadas en alianzas con actores del ecosistema tecnolédgico y de contenidos, que

facilitan a los clientes elegir cuando, dénde y como vivir el entretenimiento cinematografico.

El contraste con la realidad actual evidencia una brecha relevante entre el liderazgo
historico de la empresa en infraestructura y presencia de marca, y el nivel de madurez digital
necesario para profundizar el relacionamiento con los clientes. Aunque Cine Colombia mantiene
una posicion solida en el mercado de exhibicion, se identifican limitaciones en la personalizacion
de ofertas, una comunicacion predominante masiva y una integracién insuficiente entre los canales
digitales, la venta de entradas y los programas de fidelizacién. Estas brechas, sumadas a la presion
competitiva de las plataformas de streaming y a la evolucion de los hébitos de consumo, justifican
la necesidad de una intervencion estratégica basada en investigacién-accion, orientada a acelerar
la transformacion digital, optimizar procesos y fortalecer un modelo de fidelizacion sustentado en

datos y experiencias de alto valor para el cliente.
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Mapa de procesos:

PROCESOS ESTRATEGICOS
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e Transformacién Digital
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¢ Gestion de Contenidos

¢ Administracion Financiera

o Analisis de Clientes e Infraestructura y Logistica

R— P

INVESTIGACION-ACCION PARA LA TRANSFORMACION DIGITAL

La estructura operativa de cine Colombia S.A., se fundamenta en un modelo jerarquico y funcional
orientado a garantizar la eficiencia del servicio, la sostenibilidad del negocio y la consistencia en
la experiencia del cliente. Sus procesos organizacionales se agrupan en 3 grandes categorias que

permiten articular las estrategias con la operacion diaria y el soporte institucional.

Los procesos estratégicos, establecen el direccionamiento corporativo y la propuesta de
valor de la organizacion, con énfasis en la experiencia del cliente y la adaptacion a las dindmicas
del entorno competitivo. En este nivel se incluye la planeacion corporativa, la gestion de la
transformacion digital, la negociacion con distribuidoras y aliados estratégicos, el monitoreo de

tendencias de consumo, asi como la planificacion de inversiones en tecnologia innovacion y
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expansion de infraestructura. Estos procesos definen las prioridades que orientan la evolucion del

modelo de negocio frente a la digitalizacion y la omnicanalidad.

Los procesos misionales o centrales, concentran la generacion de valor para el cliente y
abarcan la exhibicion y programacion cinematogréfica, la operacion de salas, la confiteria y la
distribucion de contenidos. Asimismo, integran la gestion de ventas, la atencion al cliente y el
marketing relacional, incluyendo camparias segmentadas, programas de fidelizacion y acciones
orientadas a la personalizacion de la experiencia. En este conjunto de procesos se incorpora el
analisis y uso de datos de clientes como insumo clave para la toma de decisiones, la mejora
continua de las ofertas y el fortalecimiento del vinculo con las audiencias, constituyéndose en el

eje principal de la mejora proyectada.

Los procesos de soporte, proporcionan las capacidades necesarias para la ejecucion
eficiente de los procesos estratégicos y misionales. Estos comprenden la gestion del talento
humano, el desarrollo de una cultura de servicio, el soporte tecnologico de salas y plataformas
digitales, la seguridad y la analitica de la informacion, la administracion financiera, la logistica y
el mantenimiento de la infraestructura fisica. Su funcion es habilitar la operacion con recursos,

tecnologia y competencias alineadas con los objetivos estratégicos.

La interrelacion entre estos procesos permite que las decisiones estratégicas se traduzcan
en acciones operativas coherentes y escalables, apoyadas por una infraestructura organizacional
solida. Desde esta perspectiva, el proyecto de mejora se enfoca en fortalecer la articulacién entre

el proceso misional de marketing y gestion de la experiencia del cliente con las capacidades
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tecnoldgicas y analiticas de soporte, con el fin de optimizar los flujos de informacion, potenciar la

personalizacion y consolidar un modelo de fidelizacion basado en datos y valor percibido.
Descripcion del proceso a intervenir

El proceso seleccionado para la intervenciéon es el de marketing relacional y gestion de la
experiencia del cliente, debido a su caracter transversal y a su impacto directo en la fidelizacion,
la recurrencia de visitas y el valor percibido por los usuarios. En su estado actual, este proceso se
desarrolla a lo largo de un conjunto de etapas interconectadas que abarcan tanto los canales

digitales como los fisicos.

La etapa de atraccion se ejecuta principalmente mediante camparias publicitarias asociadas
a estrenos cinematograficos y contenidos de alto impacto, utilizando medios digitales y
tradicionales con un enfoque predominante masivo. A continuacion, la interaccion de ventas y
atencion comprende la compra de entradas y productos a través de la plataforma web, la aplicacion
movil y las taquillas fisicas, asi como la gestion de consultas e incidencias, con niveles ain

limitados de integracion entre los distintos canales.

La prestacion del servicio y experiencia en sala constituye el momento central del contacto
presencial con el cliente, en el que influyen factores como la calidad de la proyeccion, la
ambientacion, el servicio de confiteria y la facilidad de acceso a informacion y servicios
complementarios. Posteriormente, la gestion de la lealtad, a través del programa Cineco Plus,
permite la acumulacion de puntos y beneficios; sin embargo, su funcionamiento actual presenta
oportunidades de mejora en términos de personalizacion, de recompensas, activacion proactiva y

reconocimiento de la interaccion multicanal.
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De manera transversal, el proceso incluye actividades de recopilacién y analisis de
informacion del cliente, mediante herramientas de medicion de satisfaccion y captura de insights,
cuyo potencial se ve limitado por la falta de integracién de datos para una accién oportuna y
personalizada. En este contexto, las principales actividades asociadas al proceso incluyen el disefio
de recorridos multicanal, la segmentacién de audiencias, la gestién de contenidos y mensajes
personalizados, la implementacidn de micro acciones de fidelizacidn y el monitoreo de indicadores

de experiencia y lealtad como la satisfaccion, la recurrencia y el NPS.

En la préctica organizacional, este proceso es ejecutado de forma conjunta por los equipos
de marketing regional, experiencia del cliente, operaciones de venta y atencion en sala, tecnologia
de la informacion y analitica de datos, asi como por areas vinculadas a la gestion de alianzas y
proveedores. No obstante, el diagndstico organizacional evidencia retos asociados a la unificacion
de la informacion del cliente, la coherencia de la experiencia en todos los puntos de contacto y la

capacidad de respuesta en tiempo real a los comportamientos del usuario.

La eleccion de este proceso como foco de intervencion se justifica desde el enfoque de la
investigacion-accion, al permitir una intervencion directa sobre los puntos de contactos criticos y
la observacion continua de la respuesta al cliente frente a nuevas estrategias de engagement. Este
enfoque facilita ciclos interactivos de diagndstico, accion y reflexion, orientados a fortalecer la
personalizacion, la integracion de datos y la consistencia omnicanal, aspectos claves para
consolidar la fidelizacion y responder de manera estratégica a la presion competitiva de las

plataformas de streaming y a la evolucion de los habitos de consumo.
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Descripcion del problema que presenta el proceso

El proceso de marketing relacional y experiencia del cliente en Cine Colombia evidencia
sefiales de debilitamiento en la fidelizacion y la recurrencia de asistencia, particularmente en
segmentos de audiencias jovenes como la generacion Z y Alpha. Este comportamiento se
manifiesta en una pérdida progresiva de relevancia frente a las alternativas de consumo digital y
en una menor capacidad para sostener la frecuencia de vista mas alla de los periodos asociados a
grandes estrenos. El problema central se relaciona con una estrategia de fidelizacion fragmentada
y poco integrada, que dificulta competir con la conveniencia, la personalizacion y los sistemas de

recomendacion propios de las plataformas de streaming.

Entre las principales causas se identifican una transformacion digital incompleta y una
limitada integracion de datos entre los distintos canales de interaccién, lo que impide contar con
una vision unificada del cliente. A ello se suma una dependencia de estrategias de comunicacion
masiva, con bajos niveles de personalizacion y automatizacion, que reduce la relevancia de las
ofertas y mensajes enviados a los usuarios. Los cambios en los habitos de consumo, caracterizados
por la preferencia por experiencias flexibles, acceso inmediato y contenidos personalizados, han
profundizado esta brecha, evidenciando la necesidad de evolucionar hacia un enfoque omnicanal
y centrado en datos. Igualmente, se reconocen obstaculos culturales y de capacidades internas que
ralentizan la adopcion de una mentalidad orientada analitica avanzada y a la toma de decisiones

en tiempo real.

Los impactos organizacionales de esta situacion se reflejan en una disminucion de la

fidelizacién y la recurrencia de visitas, una menor efectividad de las campafias de marketing y una
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percepcidon de valor decreciente de la experiencia en sala frente al costo del entretenimiento
presencial. Adicionalmente, se observa una subutilizacién de la infraestructura digital disponible
y una mayor vulnerabilidad competitiva frente a las plataformas de streaming, especialmente en

contextos de baja oferta cinematografica.

Este escenario involucra diversos actores estratégicos, entre los que se destaca en la
direccion general y las areas de estrategia, responsables de la priorizacion de iniciativas digitales;
los equipos de marketing relacional, experiencia de cliente y CRM, encargados del disefio de
recorridos, personalizacion y fidelizacion; las areas de tecnologia y analisis de datos, clave para la
integracion de sistemas y la gestion de la informacion; asi como las operaciones y la gestion de

talento, fundamentales para la implementacion operativa y el desarrollo de capacidades internas.

El diagnostico organizacional, apoyado en herramientas como el andlisis FODA vy la
observacidn del contexto competitivo, pone en evidencia fortalezas asociadas al liderazgo histérico
y al reconocimiento de la marca, junto con debilidades en la madurez digital y la coherencia de
experiencia multicanal. Estas condiciones, sumadas a las oportunidades de personalizaciony a las
amenazas derivadas del streaming y la evoluciéon de los habitos de consumo, sustentan la necesidad
de una intervencion desde el enfoque de investigacion-accion. Dicho enfoque permite redisefiar la
comunicacion y la experiencia del usuario, desplazar el foco del producto hacia la relacion con el
cliente y generar aprendizajes practicos que impulsen una experiencia diferenciadora, integrada y

sostenible en el entorno digital actual.
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Establecimiento de planes de accidn para la solucion del problema

Establecimiento de objetivos estratégicos

A partir del diagnéstico organizacional realizado, se identifico que las principales causas
del problema se relacionan con limitaciones en la personalizacion de la experiencia del cliente, la
integraciébn omnicanal entre los entornos digitales y la experiencia presencial, y el
aprovechamiento estratégico de los datos para fortalecer la fidelizacion del publico. En respuesta
a estas causas, se formulan los siguientes objetivos estratégicos, los cuales se encuentran alineados

con posibles soluciones y cumplen con los criterios SMART.
Objetivo Estratégico 1

Implementar un modelo de marketing relacional basado en analitica de datos que permita
segmentar al menos el 80% de la base activa de usuarios y aumentar en un 15% la tasa de apertura

0 conversion de campafas personalizadas en un periodo de seis meses.

Este objetivo busca responder a la necesidad de mejorar la fidelizacion del cliente mediante
el uso estratégico de la informacion proveniente de plataformas digitales, historial de compra y
comportamiento de consumo, permitiendo evaluar su cumplimiento a través de indicadores

verificables de segmentacion y desempefio de campanas.

Objetivo Estratégico 2

Disefiar e implementar una estrategia omnicanal que integre la experiencia digital y

presencial del usuario en un periodo de ocho meses.
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Este objetivo pretende mejorar la coherencia y continuidad de la experiencia del cliente en
todos los puntos de contacto con la organizacion, fortaleciendo la percepcién de valor y generando

mayores niveles de satisfaccion y recordacion de marca.
Objetivo Estratégico 3

Desarrollar un programa de experiencias cinematograficas personalizadas orientado a
incrementar en un 10% la recurrencia de asistencia de clientes fidelizados en un periodo de siete

meses.

Este objetivo se orienta a responder a las nuevas tendencias de consumo cultural,
estableciendo un umbral cuantificable de mejora que permita evaluar el impacto de la intervencion

durante las fases de observacion y reflexion propias de la investigacion-accion.
Objetivo Estratégico 4

Fortalecer las competencias del talento humano en estrategias de marketing experiencial y
gestion de la experiencia del cliente mediante procesos de capacitacion durante un periodo de cinco

meses.

Este objetivo busca garantizar la sostenibilidad de las estrategias implementadas mediante
la apropiacion del conocimiento por parte de los colaboradores y su participaciéon activa en el

proceso de transformacion organizacional.
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Descripcion de la solucién

La propuesta de intervencion consiste en el disefio e implementacién de un modelo integral
de fortalecimiento del marketing relacional y de la experiencia del cliente, orientado a optimizar
la fidelizacion del publico y mejorar la competitividad organizacional. Esta propuesta se
fundamenta en los hallazgos obtenidos durante el diagnostico organizacional y responde

directamente a las causas raiz identificadas.

La solucién contempla la implementacion de un sistema de analitica de datos que permita
recopilar, procesar e interpretar informacion proveniente del programa de fidelizacion, historial de
compra, frecuencia de asistencia, interaccion digital, consumo en confiteria y respuesta a campafias
promocionales. Se estableceran variables clave de segmentacién como frecuencia de visita, valor
promedio de compra, género cinematografico preferido y canal de interaccion predominante, con
reglas de automatizacion gque activen comunicaciones personalizadas segun el comportamiento del

usuario.

Esta herramienta facilitara la segmentacion de clientes y la personalizacion de campafas
promocionales, permitiendo ofrecer contenidos y experiencias ajustadas a las necesidades de cada

segmento.

Adicionalmente, se propone el disefio de una estrategia omnicanal que garantice la
integracion entre la aplicacion movil, el sitio web, los canales de atencion al cliente y la experiencia
en salas de cine. Esta estrategia permitird generar una comunicacion coherente y continua,
optimizando la interaccion con el usuario antes, durante y después de la experiencia

cinematogréfica.
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Como parte de la intervencion, también se plantea la creacién de experiencias
cinematograficas diferenciadas, tales como eventos tematicos, funciones especiales, programas de
fidelizacidn personalizados y actividades interactivas que fortalezcan la conexion emocional con
los clientes. Estas acciones buscan incrementar la frecuencia de asistencia y mejorar la percepcion

de valor del servicio ofrecido.

La propuesta incorpora el enfoque participativo propio de la investigacion-accion,
involucrando a colaboradores de las areas de marketing, servicio al cliente, tecnologia y
operaciones como coinvestigadores en el proceso de disefio, implementacion y evaluacion de las
estrategias. Este enfoque permitird adaptar las soluciones a las dindmicas reales de la organizacion

y facilitar la apropiacion de los cambios propuestos.

Plan de accidén

Responsa Tiempo
Actividad Descripcion Recursos
ble estimado
Revision y
analisis de Software
Diagnostico
informacion analitico, bases de Area  de
de bases de datos y Mes 1 -
existente sobre|datos, talento|Marketing y
comportamiento del Mes 2
habitos de consumohumano Tecnologia
cliente
y segmentacion delespecializado
usuarios
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Responsa Tiempo
Actividad Descripcion Recursos
ble estimado
Creacion de
Disefio  del
perfiles de usuario Herramient
modelo de Marketing Mes 2
basados enas de CRM,
segmentacion  de relacional Mes 3
comportamiento ylanalitica de datos
clientes
preferencias
Integracion Plataforma
Desarrollo Marketing
de canales digitalesjtecnoldgica, Mes 3
de estrategial digital y
con experiencialequipo UX, Mes 6
omnicanal Tecnologia
presencial personal operativo
Creacion de
Disefio  deleventos temaéticos, Recursos
experiencias promociones creativos, alianzas Marketing Mes 4
cinematogréficas  [segmentadas y|comerciales, experiencial Mes 7
personalizadas actividades personal logistico
experienciales
Formacion Programas
Capacitacio
en experiencia dellde formacion, Gestion Mes 2
n del talento
cliente y marketing|consultores humana Mes 5
humano
relacional especializados
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Responsa Tiempo
Actividad Descripcion Recursos
ble estimado
Medicion de
Instrument
Evaluacién (indicadores de
os de medicion, Equipo Mes 6 -

y ajuste del modelojsatisfaccion,
encuestas, analisisfinterdisciplinario [Mes 8
implementado fidelizacién y
estadistico
asistencia

Resultados esperados

La implementacion del plan de accion permitira fortalecer la fidelizacion del cliente,
mejorar la experiencia del usuario y aumentar la competitividad organizacional mediante el uso
estratégico de herramientas digitales y estrategias experienciales. Asimismo, se espera generar una
cultura organizacional orientada a la innovacion, la participacion y la mejora continua, en

coherencia con los principios de la investigacion-accion.

Secuencia de actividades para ejecucion de la solucién

La propuesta parte de la necesidad identificada en el diagndstico: fortalecer la gestion de
datos, integrar los canales digitales y fisicos, personalizar la experiencia del cliente y desarrollar
capacidades internas en el equipo humano. Para lograrlo, se plantea una ruta de trabajo estructurada

en fases que responden al ciclo de planificacion, accion, observacion y reflexion.
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1.1 Fases de implementacién:

Fase I. Preparacion y diagnostico técnico (Mes 1): Se inicia con la conformacion del
equipo de trabajo y la socializacion del proyecto con la direccién para asegurar respaldo
institucional. Luego se realiza la auditoria de las bases de datos del programa de fidelizacion,
identificando duplicados, perfiles inactivos y vacios de informacion Paralelamente, se construye
el mapa del recorrido del cliente entre canales digitales y experiencia en la sala para detectar puntos
criticos de desconexién. El resultado esperado es la base de datos depurada, diagnéstico de brechas

y claridad sobre los principales problemas en la experiencia del cliente.

Fase Il. Disefio de la estrategia omnicanal (Meses 2-3): Con los datos organizados, se
desarrolla el modelo de segmentacion de clientes (por comportamiento, frecuencia y valor), que
servird como base para personalizar la comunicacion. Se disefia el programa de fidelizacion
ajustado a cada segmento y se definen experiencias diferenciadas en salas, como preventas
exclusivas o eventos tematicos. Tambiéen se establecen protocolos de integracion entre la APP, la
web, taquillas y puntos de venta. El resultado esperado es la matriz de segmentacion, portafolio de

experiencias personalizadas y plan de comunicacion omnicanal.

Fase I11. Implementacion tecnoldgica y piloto (Meses 4-5): Se configuran herramientas
de CRM vy analitica de datos para automatizar campafas personalizadas de correo, notificaciones
o0 redes. En coherencia con la fase de disefio previa, se ejecutan las capacitaciones programadas
entre los meses 2 y 5, asegurando que el personal de salas y atencién al cliente cuente con los

protocolos definidos antes del inicio del piloto.



LASTURIASj

Corporacion Universitaria

Finalmente, se seleccionan complejos para ejecutar un plan piloto que permita validar la
estrategia en condiciones reales. El resultado esperado es la estrategia activa en salas

seleccionadas, aumento de interaccion digital y primeras métricas de fidelizaciéon.

Fase IV. Evaluacion, reflexion y escalamiento (Meses 6-8): Durante los meses 6 a 8 se
miden indicadores como frecuencia de asistencia, recompra, ventas complementarias y
satisfaccion del cliente. Posteriormente, se realizan sesiones de andlisis con lideres de marketing,
operaciones y tecnologia para identificar aprendizajes, ajustar el modelo y disefiar el plan de
implementacién nacional. El resultado esperado es el informe de impacto, lecciones aprendidas y

hoja de ruta para expansion.
1.2 Herramientas de gestion y seguimiento:

Para garantizar orden y control en la ejecucién se proponen herramientas practicas de

gestion de proyectos:

) Diagrama de Gantt: Permite visualizar tiempos, dependencias y ruta
critica del proyecto.

) Tablero Kanban (Trello): Facilita el seguimiento diario de tareas entre
marketing, Tl y operaciones.

° Redes de actividades (PERT/CPM): Ayudan a entender la relacion entre
procesos tecnoldgicos y operativos, especialmente en la integracién de sistemas.

) Dashboard de indicadores: Monitorea en tiempo real la asistencia

recurrente, conversion y satisfaccion del cliente.
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El uso de estas herramientas facilitaria la toma de decisiones ante retrasos o desviaciones,
en coherencia con el seguimiento estructurado del plan de accion y los criterios de control

definidos para cada fase.
1.3 Seguimiento y control:

El control del proyecto se realizard& mediante comités periddicos donde se revisaran
avances, riesgos e indicadores. Se elaboraran reportes quincenales de cumplimiento, hitos de
validacion al cierre de cada fase y mecanismos formales para gestionar cambios en alcance o

presupuesto.

Durante el piloto, el seguimiento constante de KPIs permitira evaluar la efectividad de la
estrategia y ajustar la comunicacion, la segmentacién o las experiencias ofrecidas. Este proceso
ciclico asegura que la organizacion no solo implemente acciones, sino que aprenda de ellas y

evolucione hacia una cultura basada en datos y en la mejora continua.
Descripcion de recursos necesarios para la ejecucion de la solucion

La implementacion de la estrategia de marketing relacional y experiencia omnicanal en
Cine Colombia S.A. requiere la articulacion de Recursos Humanos, materiales, tecnologicos y
financieros que trabajen de manera integrada. La posibilidad y correcta gestion de estos recursos
determinan la viabilidad de la propuesta y su impacto real sobre la fidelizacion y la experiencia

del cliente, tal como lo evidencid el diagnostico organizacional.
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2.1 Recursos humanos:

El componente humano es el eje principal de la transformacion, ya que las personas seran
responsables de ejecutar los nuevos procesos, interpretar los datos y generar experiencias
memorables para el publico. Se requiere un equipo multidisciplinario que conecte la estrategia

corporativa con la operacion en salas.
Entre los roles clave se encuentran:

Direccién del proyecto: responsable de la coordinacion general, seguimiento de hitos,

gestion de riesgos y articulacién entre areas.

Analistas de datos y CRM: encargados de depurar bases de datos, definir criterios de

segmentacion, configurar reglas de automatizacion y generar reportes de desempefio.

Especialistas en marketing digital: responsables de disefiar campafias segmentadas,

monitorear tasas de conversion y optimizar mensajes segun resultados.

Disefiador de experiencia del cliente (UX/CX): encargado de mapear el recorrido del

cliente, identificar puntos criticos y redisefiar interacciones clave.

Profesionales de TI: responsables de la integracion de sistemas, interoperabilidad entre

plataformas y soporte técnico del CRM.

Gestion humana y formadores: encargados de estructurar contenidos formativos y evaluar

la apropiacion de competencias.
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Equipo operativo de salas: ejecuta protocolos de experiencia definidos y reporta

incidencias del piloto.

La integracion de estos perfiles asegura que la intervencién no sea un esfuerzo aislado, sino

una transformacion transversal en los procesos estratégicos, misionales y de soporte.

2.2 Recursos materiales e infraestructura:

Para reforzar la experiencia presencial frente a la comodidad del streaming, se requiere

adecuaciones fisicas y elementos que permitan conectar emocionalmente al publico con el cine.

Entre los recursos materiales necesarios se incluyen:

) Adecuacidn de espacios en lobbis para experiencias tematicas o interactivas
durante el piloto.

) Equipos tecnoldgicos como tablets para personal de atencion, computadores
para analitica y pantallas de sefializacién digital.

) Material POP fisico y digital para comunicar el programa de fidelizacion y
las experiencias especiales.

) Espacios de capacitacion para formar al personal en la nueva estrategia.

) Insumos promocionales y logisticos para eventos, funcionales teméticas o

acciones de engagement.

Estos recursos permiten que la estrategia no se limite al entorno digital, sino que se

materialice en la experiencia real del cliente.
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2.3 Recursos tecnoldgicos:

La tecnologia constituye el nicleo de la transformacion propuesta, ya que permite la

personalizacion, la integracion omnicanal y la toma de decisiones basada en datos. Los principales

recursos tecnologicos incluyen:

° Software CRM: plataforma para centralizar la informacion del cliente y
gestionar su ciclo de vida.

° Herramientas de analitica y Business Intelligence: sistemas de visualizacién
de datos y analisis predictivo que permitan comprender comportamientos y tendencias.

° Automatizacion de marketing: plataformas para enviar comunicaciones
personalizadas segun habitos de consumo.

° Integracion omnicanal: middleware o APIs que conecten web, APP,
taquillas y puntos de venta en un mismo ecosistema.

) Sistemas de medicion de experiencia: encuestas NPS, herramientas de

monitoreo de satisfaccion y retroalimentacion en tiempo real.

Esta infraestructura tecnolégica permitird superar la fragmentacion de datos identificada

en el diagnostico y avanzar hacia una cultura organizacional orientada al analisis y la

personalizacion.
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2.4 Recursos financieros:

El proyecto debe entenderse como una inversién estratégica de fidelizacién y crecimiento
sostenible. El presupuesto contempla costos en talento humano, tecnologia capacitacion,

adecuaciones fisicas y ejecucion del piloto.

Para el piloto inicial, se estima una inversion aproximada de 420 millones de pesos,
distribuida en licencias tecnoldgicas, implementacion de CRM, capacitacion del personal y
adecuaciones fisicas en complejos seleccionados, considerando licencias tecnoldgicas,
implementacion de CRM, formacion del personal y adecuaciones para el piloto. El reto esperado

se proyecta a partir de:

° Incremento de la frecuencia de asistencia de clientes fidelizados.

° Mayor consumo en confiteria mediante ofertas personalizadas.

° Reduccion de la desercion de clientes.

° Mejora en el posicionamiento de marca frente a las plataformas de
streaming.

En escenarios proyectados, el retorno puede recuperarse en un periodo cercano a 18 meses,

generando beneficios econdmicos y estratégicos sostenibles.

2.5 Viabilidad del proyecto:

Desde la perspectiva de recursos, la propuesta resulta viable por varias razones:
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° Viabilidad técnica: la empresa ya cuenta con avances en transformacion
digital que facilitan la integracion de nuevas herramientas.

° Viabilidad operativa: la ejecucién mediante piloto permite validar la
estrategia antes de escalar a nivel nacional.

° Viabilidad humana: la combinacion de talento interno y apoyo
especializado fortalece las capacidades organizacionales.

° Viabilidad financiera: el incremento proyectado en asistencia, finalizacion

y ventas complementarias compensa la inversion inicial.

La adecuada planificacion de estos recursos permite transformar el marketing relacional

hacia un modelo basado en datos, experiencias diferenciadas y conexion real con el publico,

respondiendo a los retos actuales del sector cinematogréfico y a los cambios en los hébitos de

consumo de las audiencias.

Definicion del alcance de la solucion, partes interesadas, cronograma y presupuesto

1. Alcance final de la solucion

La intervencion propuesta se enmarca en el fortalecimiento del proceso de marketing

relacional y gestion de la experiencia del cliente dentro de Cine Colombia S.A., con énfasis en la

integracion omnicanal, la personalizacion basada en datos y el incremento de la fidelizacion. El

alcance del proyecto comprende el disefio, implementacion piloto, evaluacion y ajuste de un

modelo estratégico que articule herramientas de analitica de datos, CRM y redisefio del recorrido

del cliente en puntos de contacto digitales y presenciales. (Project Management Institute, 2021)

En términos especificos, la solucién abarca:



LASTURIASj

Corporacion Universitaria

. La depuracion y segmentacién de la base de datos del programa de
fidelizacion.
o La implementacion de reglas de automatizacion para campafias

personalizadas.

. La integracion funcional entre aplicacion movil, pagina web, taquillas
fisicas y programa Cineco Plus.

o El disefio de experiencias diferenciadas en complejos seleccionados. Para
efectos de operacionalizacion, el piloto se desarrollara en tres complejos ubicados en
ciudades con alto volumen de asistencia y madurez digital, seleccionados bajo criterios de:
volumen histoérico de transacciones, penetracion del programa Cineco Plus superior al 60%
de las ventas, y disponibilidad tecnoldgica para integracion omnicanal. Esta delimitacién
espacial permite controlar variables externas y asegurar condiciones minimas de
comparabilidad

o La capacitacion del talento humano involucrado en marketing, experiencia
del cliente y operacion en sala.

o La ejecucion de un piloto controlado y su evaluacién mediante indicadores

cuantificables.

Los resultados esperados se mediran a partir de una linea base construida con los
indicadores promedio del semestre inmediatamente anterior a la intervencion. Se emplearan los

siguientes criterios de verificacion:

° Incremento minimo del 10% en la recurrencia de clientes fidelizados,

medido como frecuencia promedio mensual de asistencia por usuario activo.
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. Segmentacion efectiva de al menos el 80% de la base activa, validada
mediante registros en el CRM.

o Aumento del 15% en tasas de conversion de campafas personalizadas,
calculado como relacién entre envios y acciones efectivas.

o Mejora del NPS en al menos 5 puntos porcentuales respecto a la medicion
inicial.

o Reduccion de fricciones omnicanal identificadas en el mapa de experiencia,

evaluadas mediante encuesta estructurada posterior al piloto.

Esta precision fortalece la trazabilidad entre alcance, intervencion y resultados

verificables.

Delimitacion explicita del alcance

El proyecto no contempla:

o Expansion de infraestructura fisica a nivel nacional.

o Redisefio total del modelo corporativo.

o Sustitucion completa de plataformas tecnoldgicas existentes.

o Reformulacion del portafolio cinematografico o negociaciones con

distribuidoras.

. Cambios estructurales en la estrategia financiera global de la organizacion.

La intervencion se limita a un piloto estratégico en complejos seleccionados, con enfoque
en marketing relacional y experiencia del cliente. Esta delimitacion evita expectativas

sobredimensionadas y permite una implementacion viable, controlada y evaluable.
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2. Identificacion de partes interesadas y responsables

La intervencion involucra actores estratégicos internos y externos cuya participacion
resulta determinante para la viabilidad del proyecto. (Freeman, 2010; Project Management

Institute, 2021).

2.1 Partes interesadas internas

Alta Direccion: responsable de aprobar lineamientos estratégicos, asignar presupuesto y

validar resultados del piloto.

Direccion de Marketing y Experiencia del Cliente: Lidera la ejecucion del plan, supervisa

campafias segmentadas y coordina la implementacion del modelo relacional.

Area de Tecnologia (T1): responsable de integracion de sistemas, configuracion del CRM

y aseguramiento de interoperabilidad entre plataformas.

Equipo de Analitica de Datos: Encargado de depuracion de bases, definicion de variables

de segmentacion y monitoreo de KPIs.
Gestion Humana: Disefia y ejecuta el plan de capacitacion para el personal operativo.

Operaciones de Salas: Implementa protocolos de experiencia definidos y participa en la

evaluacion del piloto.
2.2 Partes interesadas externas

Proveedores tecnoldgicos (CRM 'y automatizacién): Brindan soporte técnico,

implementacién y capacitacion especializada.
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Clientes fidelizados participantes del piloto: Actlan como usuarios evaluadores de la

intervencion, aportando retroalimentacion clave.

3. Asignacion de responsabilidades (sintesis operativa)

Criterio de
Actividad Responsable Entregable
aceptacion
Depuracion Coordinador Base depurada y 95% registros
de base de datos de Analitica CRM validada sin duplicados
Disefio de Lider Matriz de Validacion

segmentacion Marketing Relacional | segmentacion aprobada por Direccion

Integracion Jefe de Integracion API Pruebas sin
omnicanal Tecnologia funcional errores criticos
Disefio Coordinador Portafolio de Aprobacion
experiencias piloto CX experiencias comité estratégico
Jefe Gestion Registro de 90%
Capacitacion
Humana personal capacitado asistencia
Implementaci Director Estrategia activa Inicio sin

on piloto Marketing Regional en 3 salas fallas operativas
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Criterio de

Actividad Responsable Entregable

aceptacion
Informe

Analista Presentacion

Evaluacién comparativo antes-

Senior BI comité
después

La estructura propuesta contribuye a clarificar la distribucion de roles al definir un
responsable principal y un apoyo por actividad, reduciendo el riesgo de solapamientos o vacios de
responsabilidad. Este enfoque se alinea con los principios de asignacion formal de

responsabilidades planteados por el Project Management Institute (2021) en la gestion de

proyectos.

4. Cronograma de ejecucion

El proyecto esta planteado para desarrollarse en un periodo de 8 meses, en coherencia con
la fase de evaluacién y ajuste extendida hasta el mes 8, siguiendo la légica ciclica de la
investigacion-accion diagnostico, disefio, implementacion, observacion y reflexion. Esta

estructura permite que cada etapa se nutra de los hallazgos reales de la anterior, asegurando ajustes

continuos y decisiones basadas en datos. (Kaplan & Norton, 2001).

Fase 1 - Diagndstico y preparacion técnica (Mes 1)

Responsable: Coordinador de Analitica CRM.
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El proceso inicia con una auditoria integral de las bases de datos de Cineco Plus, junto con
el mapeo del recorrido del cliente y la identificacién de puntos criticos en la informacion
disponible. En esta etapa se evalla la calidad de los datos y se establecen las bases para una

segmentacion confiable.
Fase Il - Disefio estratégico y parametrizacion (Meses 2 y 3)

Responsable: Direccion de Marketing Relacional.

Con lainformacién depurada, se construye la estrategia omnicanal. Se definen los clusteres
de clientes mediante segmentacion, se disefian campafias automatizadas, protocolos de servicio y
experiencias diferenciadas para las salas. El resultado es una hoja de ruta clara sobre cémo

fortalecer la relacion con los usuarios.

Fase lll - Implementacién piloto y aislamiento (Meses 4 y 5)
Responsable: Jefatura de Tecnologia y Marketing Regional.

Se configuran las herramientas tecnoldgicas en el CRM, se activan las campafias
personalizadas y se capacita al personal de las salas seleccionadas. Esta fase depende directamente
de la claridad del disefio estratégico, ya que los mensajes, procesos y protocolos deben estar

definidos antes del despliegue.
Fase IV - Evaluacion, ajustes y proyeccion (Meses 6 a 8)

Responsable: Direccion Estratégica y Analitica BI.
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Se analizan los KPIs, se realiza un comparativo antes-después y se recopilan aprendizajes
del piloto. Con base en los resultados, se ajustan las estrategias y se construye la hoja de ruta para

escalar el modelo a mas salas.

El cronograma contempla dependencias claras entre fases: la implementacion tecnolégica
requiere segmentacion previa, la capacitacion debe finalizar antes del piloto y la evaluacion se
mantiene hasta consolidar métricas confiables. Este enfoque permite estructurar el proceso de
manera secuencial y verificable, facilitando su monitoreo mediante indicadores definidos en cada

fase y ajustandose a los principios de planificacion progresiva propios de la gestion de proyectos.

5. Presupuesto detallado y justificado

El presupuesto total estimado para el piloto asciende a COP $420.000.000, distribuido de

la siguiente manera:
Costos directos:
- Tecnologia y analitica (40%) — COP $168.000.000

Incluye licencias CRM (80M), automatizacion (40M), integracion APl (28M),

dashboards (20M).
- Talento humano y consultoria (30%) — COP $126.000.000

Honorarios especialistas (90M) y capacitacion (36M).

Adecuaciones fisicas (15%) — COP $63.000.000
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Intervencion de lobby, sefalizacion digital y material experiencial.
- Comunicacién y ejecucion piloto (10%) — COP $42.000.000
Camparias segmentadas e incentivos.

- Costos indirectos y contingencia (5%) — COP $21.000.000
Fondo de reserva ante ajustes técnicos o administrativos.

La estimacion se realizé mediante técnica de estimacion ascendente por paquetes de trabajo
(Sapag Chain, 2014), considerando namero de licencias, horas de consultoria y alcance fisico del

piloto.

Como cierre del presente proyecto, se concluye que la intervencidn desarrollada demuestra
la pertinencia de integrar estrategias de marketing relacional, analitica de datos y gestion de la
experiencia del cliente bajo un enfoque metodolégico de investigacion-accion, especialmente en
organizaciones que enfrentan entornos altamente competitivos y dindmicos. La articulacion entre
diagnostico riguroso, disefio estratégico, implementacion piloto y evaluacion reflexiva permitié no
solo proponer mejoras operativas concretas, sino también generar aprendizaje organizacional y
bases para una transformacion sostenible. Los resultados obtenidos evidencian que la
personalizacion, la integracion omnicanal y la toma de decisiones basada en datos constituyen
factores determinantes para fortalecer la recurrencia, la fidelizacién y el posicionamiento
competitivo. En este sentido, el proyecto trasciende la solucion puntual del problema identificado
y aporta un marco estructurado de intervencion replicable y ajustable, consolidando una propuesta

coherente, evaluable y alineada con los objetivos estratégicos de la organizacion.
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